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1. Facebook エンゲージメント 
1.1 Facebook 概要 
現代さまざまな SNS（Social Networking Services：訳、ソーシャルネット
ワーキングサービス）が展開されている。なかでも 2004 年にアメリカで Mark 
Zuckerberg 氏によって設立された Facebook は、2015 年 1 月時点において世
界最大のユーザー数を誇っている。英語、日本のみならず中国語、ドイツ語、
イタリア語、ポルトガル語など計 69 言語で展開されている（2014 年 8 月時点）。
2015 年 1 月 28 日の同社決算資料によると、売上高は 38 億 5,100 万ドル（2014
年第 4 四半期）、世界の月間利用者数（MAU：Monthly Active Users）は 13
億 9,300 万人にのぼる 1)。特徴的なのはモバイルからの利用者数が 11 億 8,900
万人と全体の 85.4％を占めていることである。世界の国別利用者数（モバイル
端末利用）ではアメリカ 1 億 2 千万人、インド 1 億 100 万人、インドネシア
6,260 万人と続いている。今後も世界的な利用上昇基調は続き、2018 年には世
界で 13 億人がモバイルから利用すると予測されている（eMarketer, 2015a）。
これらを俯瞰するとインターネット上に世界で最も大きなユーザー数を抱える
国（Country）が形成されていると換言することができる。 
サービスの原動力となっているのが若い世代の利用である。他の SNS と比
較をしても、同サービスのユーザー数は群を抜いている。eMarketer（2014a）
によるとアメリカにおける Facebook の世代別利用者調査によると 18-29 歳
51％、30-44 歳 49.2％、45-60 歳 37.4％、60 歳以上 30.6％となっており、他
の SNS である Twitter で同年代の利用率を比較すると 23.5％、16％、17.2％、
13.2％、17.1％となり、Facebook の 18-29 歳の利用が 2 倍近くに達している。
また、日本国内の Facebook を利用している月間利用者数（MAU）は、約 3,400
万人にのぼり、内スマートフォンからの利用は 3,377 万人、全体の 99％を占め
る結果を示している（Nielsen, 2015）。同調査によると日本においても最も利
用されている SNS は Facebook であり、次いで LINE、Twitter、Google+、
Instagram の順であるとしている。これらのように Facebook は世界的に独自
の地位を構築しているが、池田・トライバルメディアハウスら（2011）は、そ
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の魅力としてリアルグラフ（Real Graph：現実社会の人間関係）、リアルタイ
ム（Real Time：友人の今をニュースフィードで見ることができる）、リアルワー
ルド（Real World：現実の共有）の 3 つを列挙している。 
Facebook の強みは若いユーザーを中心とした利用者数、多言語対応、モバ
イル端末利用だけではない。ユーザーが利用するソーシャルログインの統計調
査によると、Facebook はネットワークにおける全体の 61％を占める結果と
なった(Frederic, 2015)。これは数あるソーシャルメディアの中から、最もそし
て実際にフェイスブックが利用されていることを裏付けているデータである。
表面上の利用者数だけではなく、実数がそこに伴っているのである。更に 2 つ
強みを挙げるとすると、消費者がどのメディアの情報源を信頼しているかとい
う調査によると、ここでも 48％のユーザーがソーシャルメディア選んでいる
（eMarketer, 2015b）。加えて、コンテンツがシェアされるソーシャルメディ
は、フェイスブックが最も高く 85％と他を圧倒している（eMarketer, 2015c）。
これらからは信頼性の高い情報がフェイスブックに集まり、同時に他者に拡散
されていることを表している。この時、第三者が企業から発信された情報を参
照し、購買促進へつながる機会が広がることは、言い換えるならば単なる企業
からの商品情報が、eWOM（Electoric Word of Mouth：訳、インターネットに
おけるクチコミ）として質的な変化が起きることを表している。これらの情報
がユーザーから友達に届くサービスの構造になっているため、企業が抱える友
達の数が多いほど情報が拡散する仕組みとなっている。友達数の調査結果によ
ると、世界のユーザーの平均友達数は 130 人であり、日本人のそれは 108 人と
いうデータもある（facenavi, 2011）。そのため 1 つの情報が投稿や共有がなさ
れると、100 人近い友達へ届く可能性を示しているのである。 
これらのように Facebook は多くのユーザーを引き付けていることに成功して
いるが、個人ユーザーに限定されることではない。世界中の企業や団体は多くの
個人ユーザーが参加している Facebook を積極的に利用し、自社・ブランドペー
ジを開設、企業のメディア戦略の一つとして情報を発信している。eMarketer
（2014b）によると、アメリカの中小企業を対象に Facebook を使ったプロモー
ションの利用経験を調査したところ、実に 80％が利用していると回答している
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（n=300）。加えて、利用する目的として挙げられているのが、①顧客との接点
を持つ 78％。②ビジネスや商品のプロモーション 72％。③オンライン上のクチ
コミを広げる 72％。④広告 69％。⑤自社に対する評判を聞くため 62％。⑥競合
分析 40％の順で利用しているとしている。このように企業も Facebook を積極的
に利用していることがうかがえる。坂田（2014）は企業・団体が Facebook を利
用するのは、実名制によるソーシャルグラフ。ユーザーとリアルタイムなコミュ
ニケーション。eWOM の 3 点を列挙し、企業の Facebook のマーケティング戦
略として、価値共創に向けた商品開発戦略、総合的 O2O（Online to Offline）戦
略、ユーザー・アナリティクス（User analytics）を提唱している。 
Facebook はユーザー（個人）と（企業や団体）に高い便益を与えている。
まさに Facebook がインターネットにおける世界的なプラットフォームとして、
ユーザーの数と情報の量、そして実名性に基づく信頼性の高い情報の質の担保
と拡散が行われているため、他のサービスやメディアを圧倒し、驚異的なもの
へと成長していることは明白である。現在の Facebook の戦略は、次の 4 次元
ベクトルへの投資や関連する事業の買収を行いながら、短期間で特定の方向性
を追求した事業戦略を展開している（図 1）。一つ目のベクトルとは、ユーザー
（個人、企業・団体含む）に対する利便性・豊かなユーザー体験の提供・追及。
二つ目のベクトルとは、参加障壁（費用負担なし、参加手続きの簡略化）の低
減化の追及。三つめのベクトルとは、実名性を参加条件にすることによる品質
の高い情報の担保。四つめのベクトルとは、情報が拡散しやすいプラット
フォーム構造の構築である。なお、縦軸はユーザーの体験を中心とした利用促
進施策を表し、横軸はプラットフォーム空間における情報の統制を表している。
これらの事業を展開していくことで、収益の源泉である参加ユーザー数の獲得、
そして広告としての利用価値による売上を獲得しているのである。本研究では
これらを 4 次元ベクトルによるプラットフォーム戦略と称する。それぞれのベ
クトルが伸長すればするほど、4 点の線先をつなぐ線の面積が拡大する。すな
わちユーザー数や売上高が高まることを意味している。一方、仮にベクトルが
下降してしまう場合、線先をつなぐ線の面積が縮小するため、ユーザー数や売
上の減少を招いてしまう。注意しなくてはいけないのは、プラットフォームを
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提供する事業社の内部だけの問題ではない。仮に投資や関連企業の買収によっ
てベクトルの伸長に成功したとしても、競合他社が登場し、現存のプラット
フォームを凌駕するものが提供されてしまうと、瞬く間にベクトルが下降して
しまうのである。よって事業社は内部における戦略指針に沿った事業活動、投
資・関連企業の買収によって、ベクトルの伸長を追及するととともに、外部環
境要因である競合他社の動向などを注意深くモニタリングする必要もある。 
 
 
図 1：Facebook 社の 4 次元ベクトルのプラットフォーム事業戦略 
 
それでは日本国内の企業や団体の Facebook の利用を俯瞰すると、積極的な
展開が多く散見できる。まず、企業や団体のページを評価するうえでかかせな
い、ファンとしてのユーザー数は、Facebook のいいね！数で判断することが
できる。このいいね！数を調査したのが、facenavi（2013）である。同社によ
ると 2013 年の Facebook 企業・ブランドページ（559 ページ）の投稿（132,682
件）のランキング調査の結果、1 位の企業は楽天市場 2,157,544 人、2 位ソフ
トバンク 1,134,877 人、3 位 au1,027,475 人、4 位 ANA.Japan1,004,438 人、
5 位無印良品 991,017 となっている。企業は Facebook を利用することで、多
くのユーザーと関係性を持つことができるのである。 
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企業や団体が Facebook を利用することを、コミュニケーション戦略視点か
ら概観すると、トリプルメディア（Triple Media）のコンセプトで説明するこ
とができる 2)。トリプルメディアとは、横山（2011）によると①ペイド・メディ
ア（Paid Media）。②オウンド・メディア（Owned Media）。③アーンド・メ
ディア（Earned Media）の 3 つからなり、2009 年 Leberecht Tim 氏が CNET
で発表したことが端を発していると指摘している。まず、①ペイド・メディア
とは、広告主が購入できる媒体が該当し、主にリアルではテレビ CM、新聞広
告、交通広告など、そしてインターネットではバナー広告、リスティング広告
などを列挙している。次に、②オウンド・メディアとは、広告主が所有できる
媒体が該当し、主にリアルではパンフレット、店舗、販売員など、そしてイン
ターネットではホームページ、SM（Social Media）、メールマガジンなどを列
挙している。また、トリプルメディアの類似研究には、本田・池田（2012）の
シェアード（Shared）をペイド、アーンド、オウンドに追加した 4 つの類型。
Edelman and Brian (2010)のハイジャック（Hijacked）、ソルド（Sold）といっ
た新たな 2 つの類型もある。前者は収益に対する脅威となる媒体、後者を他者
に広告表示を販売できる媒体としている。③アーンド・メディアとは広告主が
評判・信頼を獲得できる媒体が該当し、主にリアルでは新聞記事、専門家の意
見、クチコミなど、そしてインターネットではブログ、掲示板、ニュースサイ
ト、オンラインコミュニティなどを列挙できる。企業は商品認知の獲得、自社
ブランドの構築、売上・再購入の促進など、目的に合わせた広告宣伝の計画・
実行をおこなうが、トリプルメディアのそれぞれのメディアが有する長短を勘
案し、目標の最大化を目指したメディア・ミックスが求められている。このと
きオウンド・メディアとして位置づけられている Facebook は、多くのユーザー
が利用しており、かつそれらと深いコミュニケーションの達成やロイヤルティ
の構築に寄与するものとして位置づけられている。 
 
1.2 Facebook エンゲージメント 
Facebook におけるエンゲージメント（Engagement）とは、一般的にポスト
に対するユーザーの反応行動を表している。具体的には、いいね、シェア、コ
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メントの 3 点が該当し、それらが数字となって表示される。言い換えると、エ
ンゲージメントの数は、投稿に対する反応結果として利用できるのである。ま
た、エンゲージメント率とは、その数をいいね！の数（相互承認されているユー
ザーの数）で除したものになる 3)。 
マーケティング領域におけるエンゲージメントの定義とは、アメリカ広告業
協会（the 4’s: the American Association of Advertising Agencies）によると、
ブランドを取り巻く周辺のコンテクスト（文脈）によって強化されたブランド・
アイデアに顧客や見込客をひきつけることであるとしている 4)5)。また、Kilger 
and Romer（2007）は、エンゲージメントには広告媒体に対するメディア・エ
ンゲージメント、広告内容に対する広告・エンゲージメント、ブランドに対す
るブランド・エンゲージメントの 3 点を指摘している。Plummer, Cook, Diforio, 
Schachter, Sokolyanskaya, and Korde（2007）は、これらは広告に関するコ
ンテクストにより強力に引きつけると指摘している。石崎（2009）、中野・石
崎（2009）はメディア、広告物または広告表現、ブランドに対するオーディエ
ンスの心理的な短時間の引きつけ効果と定義している。また、南堀（2013）は
エンゲージメントに類似するものとして、ロイヤルティ、つながり、絆などが
あるとし、企業とステークホルダーとの関係性であると定義している。 
これらのようなエンゲージメントの先行研究から、Facebook エンゲージメ
ントという呼称を使用することは、Facebook という SNS に対するメディア・
エンゲージメントなのか、Facebook で投稿される広告的・非広告的メッセー
ジを含めたコミュニケーションに対するエンゲージメンなのかを判断するのが
困難である。そのため本研究では、Facebook を利用している時点で、メディ
アエンゲージメントが形成されていると捉え、Facebook から企業やユーザー
が投稿するコンテンツ（コミュニケーション）に対するユーザーの反応とし、
Facebook Post Engagement（フェイスブック・ポスト・エンゲージメント：
以下、Fb ポストエンゲージメント）とする。先行研究による定義に準拠した場
合、Facebook 上の広告内容・広告メッセージに対する引きつけである。具体
的には、投稿されたコンテンツに対していいね、シェア、コメントといったユー
ザーの行動的反応であるとする。長島（2011）はエンゲージメント率が高いコ
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ンテンツほど、共感・反感・共有・反論といった何らかの情動が高く、それが
投稿へのリアクションとして顕在化したものであると指摘している。ユーザー
は投稿（ポスト）されたものを認知し、情動的反応が生成されることで、クリッ
クという行動（すなわち、エンゲージメント）が形成されるのである。Cvijikj 
and Michahelles（2013）はエンゲージメントによって当該企業の eWOM、ブ
ランドへの態度、企業の収益性の 3 点に影響を与えると指摘している。 
企業や団体が投稿するポストから、ユーザーのエンゲージメントを促進させ
ることができれば、情報拡散による購買行動に向けた態度形成、そして売上増
加といった結果を得ることができることが指摘されている。エンゲージメント
を獲得できるポストを分析し、その要因を明らかにすることは非常に重要であ
るということができる。 
 
1.3 Fb ポストエンゲージメントに関する先行研究 
ソーシャルメディアや Facebook の先行研究を俯瞰する。Richter, Riemer, 
and Brocke（2011）は 2003 年から 2009 年における主要ジャーナル（First 
Monday、Journal of Computer-Mediated Communication、Cyber Psychology 
and Behavior、Lecture Notes in Computer Science など計 16 媒体）で発表さ
れているソーシャルメディアに関する先行研究をまとめている。その結果、292
本が該当するとし、Facebook97 本。Myspace49 本。Live Journal14 本。
Friendster12。Cyworld7 本。Orkut5 本としている。また、これらを調査動向
を分類したところ、個人情報とプライバシーの開示、個人のソーシャルネット
ワークの役割とつながりの性質、ユーザーの自己開示と管理、利用動機の 4 つ
を示している。また、Robert, Samuel, and Lindsay（2012）は Facebook の先
行研究を 2005 年から 2011 年の 6 年間に発刊された文献 412 本について、社
会科学の視点から調査している。その結果、ソーシャル・インタラクションに
おけるフェイスブックの役割について 112 本（全体の 27％）。ユーザーの分析
97 本（24％）。利用動機について 78 本（19％）。プライバシーと情報開示 75
本（18％）。自己開示 50 本（12％）の 5 つに分類している。最後に、Cvijikj and 
Michahelles（2013）はフェイスブックの先行研究の領域として、ネットワー
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ク構造（Network Structure）。ユーザーの特徴（Characteristics of the users）。
利用動機（ Usage motivation ）。自己提示（ Identify management and 
self-presentation）。ソーシャル・インタラクション（Social Interaction）。プ
ライバシー情報の開示（Privacy and information disclosure）。そして特定の
コンテンツを対象にした分析（ソーシャルメディア上の知識の利用、政治的な
利用価値）などの 5 つに分類している。 
これらのようにソーシャルメディアや Facebook に関する研究が数多く存在
するが、そのなかでもポスト（コンテンツ）視点であり、なおかつユーザーと
のエンゲージメントに着目した先行研究・調査も存在する。大別すると、①エ
ンゲージメントの高いポストを対象にした分析。②情報の送り手に対する分析。
③情報の受け手に対する分析を挙げることができる。①ポストを対象とした分
析には、①A：属性（文字・写真・リンク・動画等）。①B：構造（ユーザー数
との関係性）。①C：その他の特徴に着目したものがある。②情報の送り手に対
する分析には、②A：タイミング（曜日・時間帯）。そして②B：追加のコミュ
ニケーションを挙げることができる。③受け手側の分析として、③情動的反応
（ポジティブ・ネガティブ情動）。④①から③の複合的研究の 4 つに分類でき
る。 
 
①A： エンゲージメントの高いポストを対象にした分析：属性（文字・写真・
リンク・動画・その他）の特徴 
属性から Fb ポストエンゲージメントを分析している調査がある。facenavi
（2012）の Facebook ページエンゲージメント調査によると、最も多いものは
リンク 100,251 件。写真 59,434 件。ステータス 35,571 件。動画 8,547 件。質
問 658 件。クーポン 58 件の順でポストされているとし、それぞれのユーザー
の反応結果として、平均いいね！数は、リンク 16.8/件。写真 56.6/件。ステー
タス 17.4/件。動画 30.4/件。また、平均コメント数はリンク 0.8/件。写真 3/件。
ステータス 1.5/件。動画 1.8/件となり、ポスト内容に写真や動画といったリッ
チさが備わっているほど、エンゲージメントを形成できるとしている。 
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他の属性やポストする日とエンゲージメントの関係性を扱った研究として、
Cvijikj, Spriegler, and Michahelles（2011）がある。これはポスト属性をタイ
プごとに分類し、タイプ（ステータス、写真、動画、リンク等）。カテゴリー
（Statement:ステートメント、Designed Question 質問票、Announcement:
告知、Information:情報、Competition:競争、Advertisement:広告、Questioner:
問いかけ）。そしてタイミング（曜日）と、いいね・シェア・コメントとの関係
について、クラスカルワリスによる一元配置分散分析とマン-ホイットニー検定
による多重比較検定をしている。その結果、ポストのタイプとして、ステータ
スはコメント、動画はいいね、写真はいいね・シェア・コメントすべてにプラ
スの影響を与えるとしている。また、カテゴリーでは、情報がいいねを向上さ
せるとしている。最後に、投稿タイミングはエンゲージメントに対して有意な
影響はないと指摘している。 
最後に、Zarrella（2012）はファン数が多い上位 10,000 ページの 130 万の
ポスト分析した結果、文字数が短いほどいいねを押される可能性、そして 200
文字を超えると再びいいねを押される可能性が高まるとしている。Hussain
（2014）によると、送り手の情動訴求した絵文字（emoticons）を使用するこ
とで、通常のポストよりもいいね 57％、シェア 33％、コメント 33％増加する
と指摘している。 
 
①B： エンゲージメントの高いポストを対象にした分析：構造 
（ユーザー数との関係） 
ユーザー数とエンゲージメントの関係性を扱った調査によると、facenavi
（2014）はファン数が増加するほど平均のエンゲージメント率が低下するとし
ている。ここではファン数が 500 以下の場合、エンゲージメント率は 4.37％で
あるのに対し、ファン数が 500 以上、5,000 以上、1 万以上、10 万以上、50
万以上の場合、エンゲージメント率は 3.85％、2.27％、1.91％、1.5％、0.52％
と反比例する結果を示している。 
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①C： エンゲージメントの高いポストを対象にした分析：その他の特徴 
エンゲージメントが高まるその他の特徴として、GaiaX ソーシャルメディア
ラボとインターネット調査のメディアインタラクティブの調査（2012）がある。
友達に薦めたい Facebook のページの特徴として、キャンペーンを実施してい
る 50.6％。興味のある情報を発信している 38％。友達も参加すると自分にも
メリットがあるキャンペーンを実施している 29％となり、情報の受け手にとっ
て利便があり、また興味をひく情報の重要性が示されている。Cavanagh（2014）
はコンテンツがシェアされるポイントとして、トピックスを絞る。ヘッドライ
ンを利用する。テキストの箇条書き。シンプルなデザイン。プラグインボタン
の設置を列挙し、シェアによるエンゲージメントの可能性が高まると指摘して
いる。 
 
②A：情報の送り手に対する分析：タイミング（曜日・時間帯） 
次に、ポストを投稿する曜日や時間に関する調査もある。投稿する曜日につ
いては、土・日曜日に投稿されたポストは、平日よりもいいねを獲得する。ま
た、投稿する時間帯については、午後 6-8 時がいいねとシェアを獲得できると
している（Zarrella, 2012）。Hussain（2014）は投稿する時間帯について、午
前 1 時から午前 8 時までの投稿は、エンゲージメントが 29％アップし、午前 8
時から午後 5 時のものは 11％アップすると指摘している。 
 
②B：情報の送り手に対する分析：追加のコミュニケーション 
投稿した者がエンゲージメントであるいいね、シェア、コメントに返答をす
ることで、ポストが継続して再表示され、コミュニケーションが深化し、更に
エンゲージメントを獲得できると指摘している（SMMlab, 2014）。ユーザーは
他者のエンゲージメントの結果も表示されるため、多くのユーザーが反応する
ことで継続表示される。そのためエンゲージメントを多く獲得しやすい可能性
が高まるのである。 
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③情報の受け手に対する分析（ポジティブ・ネガティブ情動） 
ユーザーの情動や感情から分析しているものがある。新英和大辞典は感情を
Emotion、情動を Affect と記している（681 頁、35 頁）。また、広辞苑は情動
を Emotion と記し、怒り・恐れ・喜び・悲しみなどのように、比較的急速にひ
き起こされた一時的で急激な感情の動き。身体的・生理的・また行動上の変化
を伴うとしている（1390 頁）。心理学の学術的研究の系譜を俯瞰すると、80 年
代から現在において Emotion は一貫して情動と使用されている 6)。この情動に
はポジティブ（肯定的）とネガティブ（否定的）に分類でき、前者をポジティ
ブ情動とし、幸せや幸福感が当てはまる。一方後者をネガティブ情動とし、怒
り、悲しみ、恐れなどがあるとされている。 
IMJ（2013）は企業の Facebook ポストの内容を分析し、Facebook エンゲー
ジメントを誘発しやすいものとして、おいしそう、かわいい、ためになるなど、
人に伝えたくなるような、ポジティブ情動を誘発しやすいものほど、ユーザー
がポストをシェアすると調査結果を示している。また、goo（2013）はインター
ネットモニター1,000 人を対象に、どのようなポストにいいねをしたいかを調
査したところ、チケットが当選した。旅行先の絶景スポット写真。出産報告。
目標達成などハッピーな気分を他者と共有したいというものが上位に現れたと
している。thisPLAY（2014）は Facebook でシェアされたエンゲージメントの
高いポストとして、アイスバケツ・チャレンジ（Ice Bucket Challenge）の事
例を紹介している。これは筋萎縮性側索硬化症 (ALS) の研究資金集めの活動
であり、バケツに入った氷水を頭からかぶるものである。2014 年 6 月 1 日か
ら 3 か月間でチャレンジに関する動画が 1,700 万回シェアされ、440 万人以上
のユーザーにより 10 億回以上視聴され、最終的に寄付金が 1 億ドルを達成し
ている。これらは他者と共感したいという情動が大きく影響しているとみるこ
とができる。 
Zarrella（2012）はポストが中立的なトーンで書かれているものは、エンゲー
ジメントをほとんど獲得しないとし、とてもネガティブ情動のものはポジティ
ブのものよりもコメントを多く獲得するとしている。ポストからの反応である
情動に着目したエンゲージメントを分析している。 
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④①から③の複合的研究 
企業の投稿をタイプごとに類型したものと、情動とポストの関係性を扱った
ものは、Cvijikj and Michahelles（2011）がある。これはポストをタイプごと
に次の 6 つに類型している。①商品（Product）。②販売（Sales）。③ブランド
（Brand）・競合（Competitor）。④コンテスト（Contest）。⑤企業（Company）。
⑥環境（Enevironment）。これらと 8 つのポストカテゴリー（提案・要望：
Suggestion and Request。感情表現：Affect Expression。シェア：Sharing。
調査：Information Inquiry。苦情・批判：Complaints and Criticism。感謝：
Gratitude。賞賛：Praise。競合参照：Competitor Reference）との相関を分
析した結果、商品・提案と要望 24％、商品と感情表現 20％、販売と調査 8％、
ブランドと感情表現 7％とし、高い結果であると示している。また、ポストか
らシェアされるものとして、ポジティブ情動・中立・ネガティブ情動のうち、
ポジティブ情動が影響を与えるとしている。 
 
最後に、Yu（2013）はスターバックスがアメリカのフェイスブックで投稿し
ているポスト、および中国の Kaixin で投稿しているポストのエンゲージメン
トの比較分析をしながら、以下の 3 点を明らかにしている。①先行研究である
Cvijikj and Michahelles（2011）の 6 点のポストカテゴリーを次の 3点（Product 
Promotion として商品・プロモーション。Corporate Information として企業
メッセージ。Community Relationship としてコミュニティとの関係性）に収
斂させ、エンゲージメントの高ものを明らかにしている 7)。その結果、アメリ
カでは商品告知・プロモーション、中国ではコミュニティ・リレーションシッ
プのものが高い数値を示しているとしている。②アメリカと中国のユーザーを
比較し、外的要因である文化がエンゲージメントの表出の違いに影響を与えて
いることを指摘している。③いいね、シェア、コメントをエンゲージメントと
一つにとらえるのではなく、文化的視点からいいねを自己表現、シェアとコメ
ントをすることを関係性を求めると分類している。分析結果では、アメリカ人
はいいねをすることによる自己表現を行い、一方中国人はシェアやコメントに
よって企業との関係性を求めると指摘している。 
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これらのようにソーシャルメディア、Facebook、そして Facebook ポストエ
ンゲージメントについて研究・調査がなされているが、企業のポスト視点であ
り、なおかつ高いエンゲージメント獲得に向けた分析・調査としては、GaiaX
（2012）による Facebook ページの特徴。（SMMlab, 2014）による追加のコミュ
ニケーション。IMJ（2013）によるユーザーのポジティブ情動（情動視点）。
Cvijikj and Michahelles（2011）や Yu（2012）による企業ポストに関するコ
ミュニケーション研究と限定的である。いまだ大部分が明らかにされておらず、
加えて企業のコンテンツに関する研究が少ないと指摘もされている（Richter,  
Riemer, and Brocke, 2011）。その要因として、Facebook をはじめとするソー
シャルメディアはサービスの進展速度が速いため、研究が追いついていないと
考えることができる。また、当該メディアについて研究が蓄積されたとしても、
時間の経過によるサービスの品質の変化が発生するため、先行研究の結果が、
今のサービス内容に適用できない可能性もある。例えば、2005 年における
Facebook の研究結果を、2015 年のものに適用しようとしても、サービスレベ
ルや内容などが大きく異なるため、適用することは限定的である。そのため研
究が体系的に構築されていないのである。しかし、このような状況において、
Richter, et.al.（2011）は今後の重要な研究領域として広告、商品開発、インテ
リジェンスの 3 点を指摘し、広告分野であるコミュニケーション戦略における
研究は求められていると判断することができる。 
 
2. 情動的反応に着目した広告コミュニケーション効果 
2.1 広告コミュニケーション効果 
広告コミュニケーション効果の先行研究を俯瞰すると、消費者行動分析の視
点から、Howard and Sheth（1969）による S-O-R モデル（Stimulus：刺激、
Organism：生活体、Response：反応）を挙げることができる。生活者がイン
プットからアウトプットまでどのようなルートを辿るのかを分析したものであ
る。一方、生活体である Organism を外した、刺激・反応のみに着目したもの
はブラックボックス・モデルと言われ、広告費と広告量から得られる反応を予
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測するものがある。その後、Colley（1961）による DAGMAR（Defining 
Advertising Goals for Measured Advertising Results）、Vanhughn（1980）
による FCB（Foot, Cone, and Belding）社の広告プラニング・モデル、Petty and 
Cacioppo（1986）による ELM（Elaboration Likehood Model:訳、精緻化見込
モ デ ル ） な ど を 経 て 、 現 代 に お け る IMC （ Integrated Marketing 
Communications：訳、統合型マーケティング・コミュニケーション）へとつ
ながっている。 
現代の広告のコミュニケーション効果について、石崎（2012、151-154 頁）
はコミュニケーション効果モデルによる広告刺激に対する情報処理や心理的反
応プロセスを検討するという立場から、購買行動に移るまでの間のプロセスを
解明しようとするものであるとし、ターゲット・オーディエンスに何らかの心
理変容を起こす段階であり、広告の記憶、商品・ブランドの認知、理解、確信、
欲求といった心理変容を扱うものであるとしている。また、竹内（2010）はホ
リスティック・アプローチによる広告効果モデルのなかで、広告刺激による短
期効果（プロモーション効果）と長期効果（ブランド・エクイティ形成）が統
合・参照されるのと同時に、個人要因（価値観・関与）が相互に影響しながら、
それらの反応（広告コミュニケーションの効果）として認知、理解、態度、購
買意図、購買行動が表れるとしている。 
岸（2000）はコミュニケーション効果について、次の 3 点を指摘している。
①認知的反応効果、②情緒的反応効果、③行動的反応効果である。①認知的反
応効果とは、識別、理解、連想といった 3 次元でとらえられている。一つ目の
識別にはブランドの名前、ロゴ、パッケージなどとの識別可能性が挙げられて
いる。この時当該情報の再生や再認が行われないと、ブランドが認知されてい
るという状態にあるとはいえないとしている。二つ目の理解には、商品の便益
である使用、所有、廃棄といった一連の中で生まれるベネフィットを理解でき
ることが挙げられている。正しく理解されないと、十分に評価されない恐れが
あるものとしている。三つ目の連想には、ブランドから連想できるブランドイ
メージ、ユーザーの使用イメージが含まれている。②情緒的反応とは、態度や
感情で捉えられている。まず、態度とはブランドに対する全体的な評価（良い・
366 
悪い）や好意（好き・嫌い）から構成されているとしている。また、感情とは
広告を見ているときの感情がブランドイメージやブランド態度に影響を与える
ことを指摘している。③行動的反応効果とは、消費者が有する購買意図を表し
ている。消費者が当該ブランドを購入したいという気持ちを有することが第一
に重要であるが、購入する時期が近いのか遠いのかでその可能性が大きく変わ
ることも指摘されている。これら 3 つの広告効果を獲得するためには、広告の
中で消費者に理解し行動へと結びつけるような広告コミュニケーションを設計
しなくてはいけない。守口（2015）は広告効果を高めるためには、広告コミュ
ニケーションのクリエイティブが重要であると指摘している。 
これらをまとめると広告コミュニケーションとは、広告によるインプットか
ら、購買意図や購買行動といったアウトプットに至るまでの、生活者の内的要
因や要素間の相互作用、そして処理による一連の結果として、反応効果が表出
するということができる。 
 
2.2 情動の先行研究 
マンドラー（1987）によると、情動（emotion）は生体の進化の歴史に由来
する生得的（神経的）パターンに対する呼称であるとし、基本的情動の存在を
仮定すれば、このとき別の情動状態はこれら基本情動の上に認知的、知覚的、
内臓的な減弱ないし協調的影響がいくつか複合して算出されたものであるとみ
なすことができると定義している。また、日本の心理学者である荘厳（2013）
は、情動（emotion）とは感情（affect）という用語と微妙な関係にあると前置
きし、身体的・生理的表出を伴う興奮状態であり、喜怒哀楽などの比較的激し
い一過性のものと定義している。類似したものとして情緒（feeling・sentiment）、
持続的感情状態である気分（mood）があるとしている 8)9)。Fredrickson（2001）
によると、情動は特定の対象をもち、一般的に短時間しか持続せず、明確なカ
テゴリーに区分できるとしている。岸（1993a）は情動（emotion）を感情と一
部重複し、明確に区分することは難しいとしながら、emotion を情動として訳
されることは一般的であり情動、情緒、感情、気分、気質の区分はその状態の
持続性と強度に基づいていると指摘している（293 頁）。 
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情動に関する研究は心理学を中心に 19 世紀中頃から 20 世紀初頭にかけて行
われており、主に 5 つの伝統的系譜があるとされている。①進化論的伝統（ダー
ウィン）。②生理心理学的伝統（ジェームズ=ランゲ説）。③神経学的伝統（キャ
ノン=バード説）。④力学的伝統（フロイト）。⑤精神分析学（ブレンナー、ボー
ルビー）。これらの研究によって情動に関する諸学説が数多く生まれてきている。
これらの研究の一つに、基本情動説がある。代表的な研究として、次の 4 つを
挙げることができる。①エクマンとフリーセン（1971）の 6 つの基本情動
（Fundamental Emotions）。これは人の表情の認識の普遍性として幸福、悲し
み、怒り、驚き、嫌悪、恐れがあり、基本表情を基本情動として提唱している。
②トムキンス（1981）は恐怖、怒り、喜び、嫌悪、関心、驚き、屈辱、恥、苦
悩からなる 9 つの基本情動を提唱している。③イザード（1977）は怒り、驚き、
嫌悪、恐怖、喜び、悲しみ、関心、屈辱、恥、罪悪からなる 10 の基本情動を
提唱している。④プルチック（1962、1977）は恐怖、怒り、喜び、嫌悪、期待、
驚き、悲しみ、受容といった 8 つの基本情動を提唱し、情動の環および情動の
立体的モデルを提唱している。なかでもプルチックやイザードの基本情動は、
マーケティング研究者による引用が多いとされている（岸、1990、27 頁：1993b, 
294-295 頁）。 
このような研究系譜のなかで、1980 年代から認知心理学者で情動を研究する
者が増加し（岸, 1993）、また、消費者行動研究においても、情動のプロセスの
役割が重要な課題となってきていると指摘されている（Richins, 1997）。寺崎・
岸本・古賀（1992）は、情動の研究は種々の薬物の効果や心理療法の効果の測
定、そして芸術作品が情動におよぼす影響といった広範囲に応用されていると
言及している。マーケティングにおいても消費者の情報処理における情動の役
割（岸 1989, 1992, 1993a; 井上 2004; 石淵 2013）、広告コミュニケーション
から情動への影響（岸 1990, 1993b; 熊倉 1997）10)、情動によるブランド態
度、広告態度、購入意図への影響などの研究（Batra and Ray 1986; Holbrook 
and Batra 1987; Olney, Holbrook, and Batra 1991）を散見することができる。 
現代におけるインターネットのマーケティングを扱ったデジタル・マーケ
ティングの領域においても、情動（emotion）は取り上げられ、ユーザーがイ
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ンターネット上のコンテンツを見て、行動的反応であるエンゲージメント（ク
リックする行為）に影響する（Larry, 2014）。コンテンツで使用する画像、ペー
ジ、文字、デザインといった色によって、ユーザーに特定の情動を生起させる
ことができる（Perkins, 2014）。コンテンツで使用する写真に写っている人の
表情やしぐさから読み取れる情動が、閲覧しているユーザーに対して情動を同
期させることができる（Patel, 2014）。これらはいずれもユーザーの情動に影
響を与えるコンテンツの重要性を示し、特定の情動を形成させる可能性を示し
ている。 
情動にはポジティブ情動とネガティブ情動に区分されている。山崎（2006）
は、両情動は異なった神経経路によって支配され、神経生理学的メカニズムを
介して心身の機能に影響を及ぼす可能性について言及している。また、阿久津・
小田島・宮（2009）はポジティブ情動（Positive Affect：略称、PA）とは、幸
せや幸福感、ポジティブな誘意性と高い活性化（覚醒感）によって特徴づけら
れた情緒的な状態のことであり、快情動である。加えて、機能的にはポジティ
ブ情動は特別な行動とは結びつかず、注意を広め、全体的な認知や処理を高め
ると考えられているとしている。一方、ネガティブ情動（Negative Affect：略
称、NA）は怒り、悲しみ、恐れなどがあり、それらは行動との関係が明確で
あり、機能的にみると注意を狭め、局所的な認知や処理を高めるとしている 11)。
これらのように情動はポジティブとネガティブに分類され、それらが人間の行
動や態度といった部分を変容させることが、先行研究でも指摘されている。具
体的な研究事例として、Isen, Daubman, and Nowichi（1987）は、被験者に
コメディフィルムを見せながらお菓子を手渡すことでポジティブ情動を形成さ
せ、多面的な思考を必要とする課題をさせたところ、達成することができたと
している。Fredrikson and Braniga（2005）は、かわいらしい映像を見せるこ
とによりポジティブ情動を形成させ、注意を広め、全体的な認知や処理を高め
ると指摘している。石川・新垣（2012）は、前述の 2 つの研究からポジティブ
情動は態度を変容させ、認知的な能力を高めるということをまとめている。最
後に、竹村（1996）は消費者の購買意思決定を促進されることが求められてい
るなかで、ポジティブ情動を操作することは、マーケティング上の意義がある
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と指摘している。これらのようにポジティブ情動がマーケティングにおいて重
要視され始め、また消費者の購買行動や態度への影響の可能性が示唆されてい
る。 
情動の測定方法には、岸（1993a）によると次の 3 つを示している。①言語
による評価。②行動評価。③間接的方法と生理学的反応の測定である。①には
主に①A 心理学論の応用。①B 経験的アプローチ。①C 折衷案。①D その他が
あるとしている。①A は基本情動、ACL（Adjective Check List）、POMS（Profile 
of Mood States）、DES（Differential Emotions Scales）、PANAS（Positive and 
Negative Affect Achedule）、日本版 PANAS（佐藤・安田,2001）、織田版 PANAS
（織田 2005）、阿久津版 PANAS（阿久津,2008）といった形容詞リストや因子
項目を使用する。①B は自由回答から調査項目を作成する。①C 心理学理論と
広告の実証研究を参照して、調査項目を作成する。①D 調査者の主観的判断か
ら調査項目を作成する。②行動評価の説明とは、被験者がとる行動からどのよ
うな情動面が作用しているのかを測定するものである。③間接的方法とは、ロー
ルシャッハ・テスト、話し言葉の言語学的分析、描画分析などがある。また、
生理学的反応の測定とは、機械を使用して中枢神経や自律神経の自動的変化を
測定することである。対象として脳波、筋肉運動、皮膚温度、血圧、心拍数な
どを列挙している。人間の情動を正しく測定することには、さまざまな議論が
なされているが、いずれかを利用することで、人の主観的部分を測定できると
している。よって本研究では、①C 心理学からの基本情動、および実務の調査
結果を使用して、調査項目を作成し、情動的反応を分析することにする。 
 
3. 分析概要・仮説設定 
3.1 分析概要 
本研究ではトムキンス（1981）、プルチック（1962、1977）、イザード（1977）
より指摘されている情動項目群から、ポジティブ情動という視点より喜び、期
待、驚き、受容、関心を分析で採用する。加えて、他の調査結果から重要性を
指摘されている同意、共感、ユーモア、好意の 4 点を加えて、計 9 点の変数を
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分析で用いる 12)13)。被験者には実際の投稿されている写真・テキストが表示さ
れているもの印刷・提示し、各質問に対して 7 点尺度（全く感じないから非常
に感じるまで）、そして「いいね」、「シェア」、「コメント」への意向を評価させ
ることで、情動によるエンゲージメントへの影響を明らかにする。 
分析対象として選定したコミュニケーションは、facenavi（2014）の調査に
よっていいね数（ユーザー数）が多く、そしてエンゲージメント率も高いスター
バックス・コーヒー・ジャパンを選定した。このページには多くのユーザーが
集まっており、加えて同社からのコミュニケーションに対してエンゲージメン
トが高いため、分析対象とする広告コミュニケーションとして最適であると判
断した。いいね数（ユーザー数）923,607、ファン数ランキングの年間ランキ
ング 8 位。また、エンゲージメント数ランキングにおいては、エンゲージメン
ト数 3,808,042 となり、4 位にランキングされている（facenavi, 2013）。 
ページの選定については、2013 年 4 月 1 日より 2014 年 3 月 31 日の間に投
稿しているもののなかから、商品・プロモーション情報と企業メッセージ情報
の両カテゴリーからエンゲージメントの高いものを抽出した。その結果、次の
2 点となった。①商品・プロモーション情報：2013 年 4 月 10 日に投稿されて
いる、コーヒーティラミスフラペチーノの新商品告知（図 2）。②企業メッセー
ジ情報：2014 年 3 月 24 日に投稿されている、2013 年度の復興支援スターバッ
クスカードプログラムによる寄付活動（図 3）。前者のエンゲージメント数
82,438、いいね数 1,162,581 で除すると、エンゲージメント率 7.1％となる。
また、後者のそれは 9,898、同様に算出すると 0.9％となった 14)。これらから
の広告コミュニケーションから、どのような情動的反応によって Fb ポストエ
ンゲージメントが生まれたのかを明らかにする。なお、前者のポストについて、
IMJ（2014）のいいねランキング 2013 年によると、年間で投稿された最もい
いね数が多いベスト 20 のページを抽出したところ、スターバックス・コー
ヒー・ジャパンのものは 11 位となり、年間でエンゲージメントを獲得したポ
ストの一つである。 
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図 2： スターバックス・コーヒー・ジャパン 
2013 年 4 月 10 日フェイスブックポスト画像（2015 年 1 月 22 日） 
 
 
図 3： スターバックス・コーヒー・ジャパン 
2014 年 3 月 24 日フェイスブックポスト画像（2015 年 1 月 22 日） 
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3.2 仮説設定 
分析 1 商品・プロモーションのポストにおける、各情動的反応項目からい
いね、シェア、そしてコメントへのぞれぞれの影響度を重回帰分析によって明
らかにする。 
 
分析 1 仮説 1-1 
商品・プロモーションのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明
変数）は、いいね（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、いいねへ影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、いいねへ影響を与える 
 
分析 1 仮説 1-2 
商品・プロモーションのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明
変数）は、シェア（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、シェアへ影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、シェアへ影響を与える 
 
分析 1 仮説 1-3 
商品・プロモーションのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明
変数）は、コメント付け（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、コメント付けに影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、コメント付けに影響を与える 
 
分析 2 企業メッセージのポストにおける、各情動的反応項目からいいね、
シェア、そしてコメントへのぞれぞれの影響度を重回帰分析によって明らかに
する。 
 
分析 2 仮説 2-1 
企業メッセージのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明変数）
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は、いいね（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、いいねへ影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、いいねへ影響を与える 
 
分析 2 仮説 2-2 
企業メッセージのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明変数）
は、シェア（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、シェアへ影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、シェアへ影響を与える 
 
分析 2 仮説 2-3 
企業メッセージのポストにおいて、ポジティブ情動である情動（説明変数）
は、コメント付け（目的変数）に影響を与える。 
帰無仮説 H0＝ポジティブ情動は、コメント付けに影響を与えない 
対立仮説 H1＝ポジティブ情動は、コメント付けに影響を与える 
 
分析 3 ポジティブ情動に影響を与えている潜在因子を明らかにし、いいね、
シェア、コメントを含めた Fb ポストエンゲージメントへの影響度を、共分散
構造分析で明らかにする。なお、探索的因子分析によって潜在因子を抽出し、
重回帰分析によってそれらからの影響度を明らかにする。 
分析 3-1 商品・プロモーションのポストに対する共分散構造分析によるパス
解析 
分析 3-2 企業メッセージのポストに対する共分散構造分析によるパス解析 
 
3.3 調査概要 
調査概要は、以下の通りである。 
調査は 2014 年 6 月において、高千穂大学の学生に対してアンケート調査を
1 回実施し、計 131 人分の回答を得た（内、有効回答数は 116）。企業が Facebook
に投稿している広告コミュニケーションについてそれぞれの質問項目を設定し
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た。なお、解析は日本アイ・ビー・エム株式会社が提供する、SPSS Statistics 
version 19、及び SPSS AMOS version 19 を使用する。各設問は、「全く感じ
ない」から「非常に感じる」という 7 点尺度を利用し、学生に回答をしてもら
う形態を採用した。 
 
4. 分析結果 
4.1 回答者データ 
調査で回収したサンプルの性別、フェイスブックのアカウントの有無、使用
頻度、友達の人数の集計結果を示す（表 1）。回答者 116 名のうち、性別の内訳
は男性 78 名、女性 38 名となった。回答者の平均年齢は、男性 20 歳、SD=1.3、
女性 19.8 歳、SD=1.3 となった。まず、Facebook の利用前提であるアカウン
トの有無について調査した。その結果、男性 44 名（男性全体の 56％）、女性
18 名（女性全体の 47％）となった。いずれも約半数が Facebook のアカウン
トを保有していることが明らかになった。 
次に、Facebook のアカウントを有している回答者の使用頻度を集計した。
その結果、ほぼ毎日利用している男性 8 名（18.6％）、2・3 日に一度利用して
いる男性 16 名（37.2％）、1 週間に 1 度程度利用している男性 3 名（7％）、1 ヶ
月に一度利用している男性 7 名（16.3％）、利用していないとした男性 9 名
（20.9％）、未回答者 1 名となった。最も回答が多かったのは、2・3 日に一度
利用している、利用していない順となり、これらで全体の 58.1％を占めている
結果となった。一方、ほぼ毎日利用している女性 4 名（22.2％）、2・3 日に一
度利用している女性 3 名（16.7％）、1 週間に 1 度程度利用している女性 6 名
（33.3％）、1 ヶ月に一度利用している女性 4 名（22.2％）、利用していないと
した女性 1 名（5.6％）となった。最も回答が多かったのは、1 週間に 1 度程度
利用している、ほぼ毎日と 1 ヶ月に一度利用している順となった。それらで全
体の 77.7％を占めている結果となった。 
次に、Facebook のアカウントを有している回答者のデバイスの利用端末に
ついて集計した。その結果、男性で最も利用が多かったのは、スマートフォン
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
375 
40 名（93％）、携帯電話 2 名（4.7％）、PC（自宅、大学含む）1 名（2.3％）、
未回答者 1 名となった。一方、女性で最も利用が多かったのは、スマートフォ
ン 17 名（94.4％）、携帯電話 1 名（5.6％）となった。いずれもスマートフォ
ンというデバイスからの利用が 90％を超えていることが明らかになった。 
最後に、Facebook のアカウントを有している回答者に対して、利用者の友
達の数を集計した。その結果、25 人以下であるとした男性 14 名（32.6％）、50
人以下であるとした男性 9 名（20.9％）、75 人以下であるとした男性 3 名（7％）、
100 人以下であるとした男性 7 名（16.3％）、100 人以上であるとした男性 10
名（23.3％）、未回答者 1 名となった。最も多い友達数は 25 名以下、100 人以
上、50 名以下の順となり、それらで全体の 76.8％を占めている。一方、25 人
以下であるとした女性 3名（16.7％）、50人以下であるとした女性 8名（44.4％）、
75 人以下であるとした女性 2 名（11.1％）、100 人以下であるとした女性 1 名
（5.6％）、100 人以上であるとした女性 4 名（22.2％）となった。最も多い友
達数は 50 名以下、100 名以上、25 名以下の順となり、それらで全体の 83.3％
を占めている結果となった。いずれも 25 名以下と 50 名以下とした男女が全体
で約半数を占める結果となった。これらの調査を踏まえると、回答者は企業に
よる Facebook のポストに対して、適正な評価をくだすことができるものであ
る。 
 
表 1：記述統計表 
 
 
項目 度数 MIN MAX 合計 AVE SD 分散
性別（0：男、1：女） 116 0 1 38 0.33 0.47 0.22
アカウント有無（0:はい、1:いいえ） 116 0 1 54 0.47 0.50 0.25
使用頻度 61 1 5 171 2.80 1.39 1.93
デバイス別 61 1 4 121 1.98 0.34 0.12
友達の人数 61 1 5 168 2.75 1.56 2.42
n=116
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4.2 分析 1 分析結果 
分析 1 における回答者の回答項目の結果を示す。まず、説明変数で使用する
各項目の相関関係の分析結果を示す（表 2）。強い正の相関関係が表れたのが、
以下の 4 点である。「シェア」と「いいね」が正相関（r =.756, p <.01）、「共感」
と「好意」が正相関（r =.748, p <.01）、「関心」と「期待」が正相関（r =.743, 
p <.01）、「共感」と「同意」が正相関（r =.717, p <.01）。一方、負の相関関係
は現れなかった。なお、有意でないものとして「コメント」と「喜び」の相関
（r =.169, n.s.）が表れた。 
 
表 2：分析 1 相関関係 
 
 
次に、説明変数であるポジティブ情動に男女の差があるかどうかについて t
検定を行った。その結果、喜び（t =-1.71, df =114, p <.1）、期待（t =-2.54, df =114, 
p <.05）、関心（t =-2.32, df =114, p <.05）、同意（t =-1.88, df =114, p <.1）、
好意（t =-2.65, df =114, p <.01）、共感（t =-2.65, df =114, p <.01）は、平均値
を見ると男性よりも女性のほうが高いと解釈することができる。一方、驚き（t 
=-1.15, df =85.7, n.s.）、受容（t =-1.45, df =114, n.s.）、共感（t =-.8, df =114, n.s.）、
ユーモア（t =.8, df =114, n.s.）は、男女の有意差は見られなかった。これらの
喜び 期待 驚き 受容 関心 同意 好意 共感 ユーモア いいね シェア コメント
喜び - .674** .501** .523** .528** .440** .469** .498** .237* .368** .314** .169
期待 - .529** .550** .743** .488** .588** .571** .205* .428** .393** .267**
驚き - .393** .498** .419** .451** .551** .553** .639** .522** .566**
受容 - .697** .576** .458** .566** .247** .357** .389** .209*
関心 - .470** .621** .611** .228* .449** .437** .192*
同意 - .640** .717** .531** .579** .455** .389**
好意 - .748** .372** .560** .405** .271**
共感 - .484** .606** .439** .383**
ユーモア - .537** .457** .424**
いいね - .756** .639**
シェア - .670**
コメント -
** p <.01 * p <.05を表す
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結果、ポストに対する男女の情動的反応の幅は、比較的広いものであった。 
分析 1：商品・プロモーションのポストにおいて、ポジティブ情動がエンゲー
ジメントに与える影響について検証する。どのようなポジティブ情動がいいね、
シェア、コメントへ促進したのかを検証する。これらによりエンゲージメント
を促進するポジティブ情動を明らかにすることができる。仮説 1-1、1-2、1-3
の順で各ポジティブ情動（説明変数）によるいいね、シェア、コメント（目的
変数）への影響度を検証する。 
仮説 1-1 ポジティブ情動がどの程度いいねへ影響を与えるかを検証した（表
3）。ポジティブ情動は、いいねへの影響を与えるについて、仮説が支持された。
説明変数である驚きβ=.4（ｐ<.01）、同意β=.254（ｐ<.05）で有意となった。
R2=.566（ｐ<.01）、adjR2=.529（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よって
中程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = .438 ×（驚き） + .292 
×（同意）+ .128、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらに
より帰無仮説であるポジティブ情動は、いいねへ影響を与えないが棄却され、
対立仮説であるポジティブ情動は、いいねへ影響を与えるが支持された。尚、
パス図を以下に示す（図 4）。 
 
表 3：分析 1 ポジティブ情動によるいいねへ与える影響 分析結果 
 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .128 .399 .321 .749
喜び -.048 .100 -.044 -.478 .633
期待 -.056 .127 -.051 -.441 .660
驚き .438 .103 .400 4.258 .000
受容 -.128 .122 -.108 -1.054 .294
関心 .102 .136 .091 .750 .455
同意 .292 .125 .254 2.343 .021
好意 .164 .120 .146 1.363 .176
共感 .115 .136 .099 .842 .402
ユーモア .106 .089 .105 1.186 .238
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図 4：ポジティブ情動によるいいねへ与える影響 パス図 
 
仮説 1-2 ポジティブ情動がどの程度シェアへ影響を与えるかを検証した（表
4）。ポジティブ情動は、シェアへ影響を与えるについて、仮説が支持された。
説明変数である驚きβ=.279（ｐ<.05）、ユーモアβ=.194（ｐ<.1）で有意となっ
た。R2=.38（ｐ<.01）、adjR2=.327（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よっ
て小程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = .297 ×（驚き）+ .189 
×（ユーモア）+ .45、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これ
らにより帰無仮説であるポジティブ情動は、シェアへ影響を与えないが棄却さ
れ、対立仮説であるポジティブ情動は、シェアへ影響を与えるが支持された。
尚、パス図を以下に示す（図 5）。 
 
表 4：分析 1 ポジティブ情動によるシェアへ与える影響 分析結果 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .450 .463 .973 .333
喜び -.069 .116 -.066 -.595 .553
期待 .033 .147 .031 .224 .823
驚き .297 .119 .279 2.489 .014
受容 .073 .141 .064 .520 .604
関心 .183 .157 .169 1.162 .248
同意 .184 .144 .165 1.274 .206
好意 .045 .139 .042 .324 .747
共感 -.092 .158 -.082 -.583 .561
ユーモア .189 .103 .194 1.830 .070
驚き 
同意 
いいね 
（エンゲージメント）
.4*** 
.
254
** 
R2
=.566 *** 
*p <.1, **p <.05, ***p <.01
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図 5：ポジティブ情動によるシェアへ与える影響 パス図 
 
仮説 1-3 ポジティブ情動がどの程度コメント付けへ影響を与えるかを検証し
た（表 5）。ポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えるについて、仮説が
支持された。説明変数である驚きβ=.571（ｐ<.01）、同意β=.233（ｐ<.1）、
喜びβ= -.228（ｐ<.05）で有意となった。R2=.407（ｐ<.01）、adjR2=.356（ｐ
<.01）となり、これらの説明変数よって中程度の影響を与えることを示してい
る。回帰式は y = .593 ×（驚き） + .253 ×（同意）- .235 ×（喜び） + .942、
p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらにより帰無仮説である
ポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えないが棄却され、対立仮説であ
るポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えるが支持された。尚、パス図
を以下に示す（図 6）。 
 
表 5：分析 1 ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 分析結果 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .942 .441 2.134 .035
喜び -.235 .111 -.228 -2.115 .037
期待 .140 .140 .134 .998 .320
驚き .593 .114 .571 5.211 .000
受容 .014 .135 .013 .106 .916
関心 -.228 .150 -.216 -1.520 .131
同意 .253 .138 .233 1.836 .069
好意 -.067 .133 -.064 -.507 .613
共感 .102 .150 .094 .682 .497
ユーモア .034 .099 .036 .344 .731
驚き 
ユーモア 
シェア 
（エンゲージメント）
.279** 
.
194
* 
R2
=.38 *** 
*p <.1, **p <.05, ***p <.01
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図 6：ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 パス図 
 
4.3 分析 2 分析結果 
分析 2 における回答者の回答項目の結果を示す。まず、説明変数で使用する
各項目の相関関係の分析結果を示す（表 6）。強い正の相関関係が表れたのが
16 点あるが、なかでも「シェア」と「いいね」が正相関（r =.856, p <.01）、「好
意」と「同意」が正相関（r =.808, p <.01）、「期待」と「喜び」が正相関（r =.795, 
p <.01）、「共感」と「受容」が正相関（r =.782, p <.01）、「好意」と「期待」
が正相関（r =.773, p <.01）の順に高い値を示した。一方、負の相関関係、お
よび有意でないものは表れなかった。 
 
表 6：分析 2 相関関係 
 
喜び 期待 驚き 受容 関心 同意 好意 共感 ユーモア いいね シェア コメント
喜び - .795** .573** .755** .667** .658** .722** .736** .431** .633** .645** .476**
期待 - .655** .716** .743** .749** .773** .678** .431** .680** .615** .457**
驚き - .625** .662** .577** .618** .592** .493** .628** .564** .413**
受容 - .652** .709** .688** .782** .472** .578** .653** .501**
関心 - .748** .766** .694** .455** .645** .528** .438**
同意 - .808** .697** .356** .561** .482** .331**
好意 - .719** .338** .671** .576** .356**
共感 - .485** .687** .680** .514**
ユーモア - .421** .474** .585**
いいね - .856** .611**
シェア - .719**
コメント -
** p <.01 * p <.05を表す
驚き 
同意 
コメント付け 
（エンゲージメン
.571*** 
.233* 
R2
=.407 ***
*p<.1, **p<.05, ***p<.01
喜び -.228** 
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
381 
次に、説明変数であるポジティブ情動に男女の差があるかどうかについて t
検定を行った。その結果、期待（t =-1.72, df =114, p<.1）、同意（t =-1.68, df 
=107.9, p <.1）は、平均値を見ると男性よりも女性のほうがこれらの項目に対
して高いと解釈することができる。一方、喜び（t =-.765, df =114, n.s.）、驚き
（t =-.91, df =114, n.s.）、受容（t =-.067, df =114, n.s.）、関心（t =-.823, df =114, 
n.s.）、好意（t =-1.48, df =114, n.s.）、共感（t =-.03, df =114, n.s.）、ユーモア
（t =.046, df =114, n.s.）となり、男女の有意差は見られなかった。これらの結
果、ポストに対する男女の情動的反応の幅は、比較的狭いものであった。 
分析 2：企業メッセージのポストにおいて、ポジティブ情動がエンゲージメ
ントに与える影響について検証する。どのようなポジティブ情動がいいね、シェ
ア、コメントへ促進したのかを検証する。これらによりエンゲージメントを促
進するポジティブ情動を明らかにすることができる。仮説 2-1、2-2、2-3 の順
で各ポジティブ情動（説明変数）によるいいね、シェア、コメント（目的変数）
への影響度を検証した。 
仮説 2-1 ポジティブ情動がどの程度いいねへ影響を与えるかを検証した（表
7）。ポジティブ情動は、いいねへ影響を与えるについて、仮説が支持された。
説明変数である期待β=.255（ｐ<.05）、驚きβ=.207（ｐ<.5）、好意β= .233
（ｐ<.1）、共感β= .369（ｐ<.01）で有意となった。R2=.613（ｐ<.01）、adjR2=.58
（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よって中程度の影響を与えることを示し
ている。回帰式は y = .273 ×（期待）+ .221 ×（驚き） + .278 ×（好意）+ .416 
×（共感） + .062、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これら
により帰無仮説であるポジティブ情動は、いいねへ影響を与えないが棄却され、
対立仮説であるポジティブ情動は、いいねへ影響を与えるが支持された。尚、
パス図を以下に示す（図 7）。 
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表 7：分析 2 ポジティブ情動によるいいねへ与える影響 分析結果 
 
 
 
図 7：ポジティブ情動によるいいねへ与える影響 パス図 
 
仮説 2-2 ポジティブ情動がどの程度シェアへ影響を与えるかを検証した（表
8）。ポジティブ情動は、シェアへ影響を与えるについて、仮説が支持された。
説明変数である同意β= -.251（ｐ<.5）、共感β=.335（ｐ<.01）で有意となっ
た。R2=.572（ｐ<.01）、adjR2=.536（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よっ
て中程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = -.281 ×（同意）+ .352 
×（共感）+ .231、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらに
より帰無仮説であるポジティブ情動は、シェアへ影響を与えないが棄却され、
B 標準誤差 β t p
(定数) .062 .385 .162 .871
喜び .043 .129 .039 .331 .741
期待 .273 .133 .255 2.047 .043
驚き .221 .097 .207 2.283 .024
受容 -.171 .134 -.147 -1.276 .205
関心 .086 .124 .078 .696 .488
同意 -.223 .141 -.186 -1.585 .116
好意 .278 .148 .233 1.871 .064
共感 .416 .128 .369 3.262 .001
ユーモア .040 .086 .035 .472 .638
期待 
驚き 
いいね 
（エンゲージメント）
.255**
.207**
R2
=.613 ***
好意 
共感 
.233* 
.369*** 
*p<.1, **p<.05, ***p<.01
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対立仮説であるポジティブ情動は、シェアへ影響を与えるが支持された。尚、
パス図を以下に示す（図 8）。 
 
表 8：分析 2 ポジティブ情動によるシェアへ与える影響 分析結果 
 
 
 
図 8：ポジティブ情動によるシェアへ与える影響 パス図 
 
仮説 2-3 ポジティブ情動がどの程度コメント付けへ影響を与えるかを検証し
た（表 9）。ポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えるについて、仮説が
支持された。説明変数であるユーモアβ=.388（ｐ<.01）で有意となった。
R2=.445（ｐ<.01）、adjR2=.398（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よって
中程度の影響を与えることを示している。回帰式は y = .371 ×（ユーモア）
+ .848、p=.000 となり回帰式による有意性を確認できた。これらにより帰無仮
説であるポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えないが棄却され、対立
B 標準誤差 β t p
(定数) .231 .377 .613 .541
喜び .135 .127 .131 1.064 .290
期待 .168 .131 .168 1.284 .202
驚き .130 .095 .131 1.372 .173
受容 .188 .132 .173 1.430 .156
関心 -.096 .122 -.093 -.793 .430
同意 -.281 .138 -.251 -2.036 .044
好意 .161 .145 .145 1.106 .271
共感 .352 .125 .335 2.818 .006
ユーモア .128 .084 .120 1.530 .129
共感 
同意 
シェア 
（エンゲージメント）
.335*** 
-.251** 
R2
=.572 *** 
*p<.1, **p<.05, ***p<.01 
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仮説であるポジティブ情動は、コメント付けへ影響を与えるが支持された。尚、
パス図を以下に示す（図 9）。 
 
表 9：分析 2 ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 分析結果 
 
 
 
図 9：ポジティブ情動によるコメント付けへ与える影響 パス図 
 
4.4 分析 3-1 分析結果 
本分析を行う前に情動の 9 項目の平均値、標準偏差を算出し、天井効果やフ
ロア効果の検証を行った。その結果、いずれも結果が表れなかった（表 10）。
そのため全ての変数を分析で使用していくことにする。 
 
B 標準誤差 β t p
(定数) .848 .383 2.215 .029
喜び .063 .129 .069 .493 .623
期待 .135 .133 .151 1.017 .312
驚き -.025 .096 -.029 -.264 .792
受容 .153 .134 .157 1.141 .256
関心 .092 .123 .100 .749 .456
同意 -.206 .140 -.206 -1.465 .146
好意 -.090 .148 -.091 -.610 .543
共感 .193 .127 .206 1.522 .131
ユーモア .371 .085 .388 4.357 .000
ユーモア コメント付け 
（エンゲージメント）
.388*** 
R2
=.445*** 
*p<.1, **p<.05, ***p<.01 
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表 10：分析 3-1 記述統計量 分析結果 
 
 
次に 9 項目に対して主因子法による因子分析を行った。固有値の変化（5.14、
1.13、.753、.553、.486、.304…）となり、因子の解釈可能性を考慮すると、3
因子構造が妥当であると考えられた。そこで再度 3 因子を仮定して、主因子法・
Promax 回転による因子分析を行った。Promax 回転後の最終的な因子パター
ンと因子間相関を示す（表 11）。なお、回転前の 3 因子で 9 項目の全分散を説
明する割合は 78％であった。 
 
表 11：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの因子分析結果 
  （Promax 回転後の因子パターン） 
 
平均値 SD 天井効果 フロア効果
喜び 3.65 1.56 5.21 2.08
期待 3.99 1.54 5.53 2.45
驚き 3.25 1.55 4.80 1.70
受容 4.17 1.43 5.60 2.74
関心 4.25 1.52 5.77 2.73
同意 3.95 1.48 5.43 2.47
好意 4.24 1.52 5.76 2.72
共感 3.95 1.47 5.42 2.47
ユーモア 3.47 1.69 5.16 1.77
Ⅰ Ⅱ Ⅲ
期待 .886 -.031 .025
関心 .808 .134 -.076
喜び .647 .003 .126
受容 .555 .311 -.099
同意 .034 .827 .032
共感 .236 .651 .100
好意 .328 .548 -.004
驚き .328 -.150 .788
ユーモア -.314 .434 .622
因子相関行列 Ⅰ Ⅱ Ⅲ
Ⅰ - .601 .464
Ⅱ - .536
Ⅲ -
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第 1 因子は、4 項目から構成されており、期待、関心、喜び、受容の項目が
高い負荷量を示していた。期待した商品、強い関心のある内容、新商品の喜び、
内容の受容が混合している。そこで「快活 Cheerful）」因子と命名した。第 2
因子は、3 項目から構成されており、同意、共感、好意の項目が高い負荷量を
示していた。情報の同意と気持ちの共有、そして好意という積極的な気持ちが
混合している。そこで「好感（Favorable）」因子と命名した。第 3 因子は、2
項目から構成されており、驚き、ユーモアが高い負荷量を示していた。情報に
対する驚きと面白さが混合している。そこで「面白さ（Interesting）」因子と
命名した。なお、すべての項目において正の相関を見ることができた（表 12）。 
先ほどの因子分析において、各因子に高い負荷量を示した項目の平均値を算
出した。その結果、第 1 因子の快活（M=12.93、SD=4.29）であった。内的整
合性を検討するためにα係数を算出したところ、第 1 因子α＝.867 と十分な値
が得られた。第 2 因子の好感（M=9.31、SD=3.13）であった。内的整合性を検
討するためにα係数を算出したところ、第 2 因子α＝.876 と十分な値が得られ
た。第 3 因子の面白さ（M=4.98、SD=2.14）であった。内的整合性を検討する
ためにα係数を算出したところ、第 3 因子α＝.71 と十分な値が得られた。 
 
表 12：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの下位尺度間相関と平均、SD 
 
 
3 つの下位尺度（説明変数）がいいね、シェア、コメントである Fb ポスト
エンゲージメント（目的変数）に与える影響を検討するために、共分散構造分
析によるパス解析を行った。分析の結果、χ2=133.65、df =.48、p =.000 と有
意であった。しかし、モデルの適合度を見ると、GFI=.855、AGFI=.764、
CFI=.906、RMSEA=.125、AIC=193.65 とあてはまりの良くない結果となった。
快活 好感 面白さ 平均 ＳＤ
快活 - .668** .525** 12.93 4.29
好感 - .598** 9.31 3.13
面白さ - 4.98 2.14
**. 相関係数は 1% 水準で有意
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各下位尺度から目的変数である Fb ポストエンゲージメントへの影響度は、快
活β=-.174（n.s.）、好感β=.309（p =.083）、面白さβ=.724（p =.000）となっ
た。また、快活と好感の相関 r =.791（ｐ<.01）、快活と面白さ r =.646（ｐ<.01）、
好感と面白さ r =.718（ｐ<.01）となった。これらの結果から、影響度が有意
でなかった快活変数の削除、および好感と面白さの相関関係が高さからの影響
度を活かし、再度パス解析を行った。2 回目の分析の結果、χ2=35.54、df=.18、
p=.008 と有意であった。モデルの適合度をみると、GFI=.93、AGFI=.86、
CFI=.968、RMSEA=.092、AIC=71.54 とあてはまりの良い結果となった。潜
在変数である面白さから目的変数である Fb ポストエンゲージメントへの影響
度は、β=.876（ｐ<.01）で有意であった。また、面白さと好感の相関関係 r=.77
（ｐ<.01）と有意であった。これらにより以下の結果が判明した。Fb ポストエ
ンゲージメントに対して、商品・プロモーションポストにおいて好感が内包さ
れている面白さが影響を与えていることが明らかになった。尚、パス図を以下
に示す（図 10）。 
 
 
図 10：分析 3-1 商品・プロモーションのポストの下位尺度から 
 Fb ポストエンゲージメントへ与える影響 パス図 
（図中の数字は標準化推定値） 
GFI=.93、AGFI=.86、RMSEA=.092
（n=116）
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4.5 分析 3-2 分析結果 
本分析を行う前に情動の 9 項目の平均値、標準偏差を算出し、天井効果やフ
ロア効果の検証を行った。その結果、いずれも結果が表れなかった（表 13）。
そのため全ての変数を分析で使用していくことにする。 
 
表 13：分析 3-2 記述統計量 分析結果 
 
 
次に 9 項目に対して主因子法による因子分析を行った。固有値の変化
（6.18、.804、.495、.388、.343、.257…）となり、因子の解釈可能性を考慮
すると、4 因子構造が妥当であると考えられた。そこで再度 4 因子を仮定して、
主因子法・Promax 回転による因子分析を行った。Promax 回転後の最終的な
因子パターンと因子間相関を示す（表 14）。なお、回転前の 4 因子で 9 項目の
全分散を説明する割合は 87.47％であった。 
 
平均値 SD 天井効果 フロア効果
喜び 4.28 1.60 5.88 2.69
期待 4.36 1.65 6.01 2.71
驚き 3.93 1.66 5.59 2.27
受容 4.28 1.51 5.79 2.76
関心 4.43 1.59 6.02 2.84
同意 4.46 1.47 5.93 2.99
好意 4.60 1.49 6.09 3.12
共感 4.36 1.57 5.93 2.79
ユーモア 3.46 1.54 5.00 1.92
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
389 
表 14：分析 3-2 企業メッセージのポストの因子分析結果 
（Promax 回転後の因子パターン） 
 
 
第 1 因子は、3 項目から構成されており、好意、同意、関心の項目が高い負
荷量を示していた。そこで「感心（Admiration）」因子と命名した。第 2 因子
は、2 項目から構成されており、ユーモア、驚きの項目が高い負荷量を示して
いた。そこで「面白さ（Interesting）」因子と命名した。第 3 因子は、2 項目
から構成されており、共感、受容が高い負荷量を示していた。そこで「同調
（Sympathize）」因子と命名した。第 4 因子は、2 項目から構成されており喜
び、期待が高い負荷量を示していた。そこで「わくわく感(Exciting)」因子と
命名した。なお、すべての項目において正の相関を見ることができた（表 15）。 
先ほどの因子分析において、各因子に高い負荷量を示した項目の平均値を算
出した。その結果、第 1 因子の感心（M=10.54、SD=3.25）であった。内的整
合性を検討するためにα係数を算出したところ、第 1 因子α＝.91 と十分な値
が得られた。第 2 因子の面白さ（M=5.42、SD=2.08）であった。内的整合性を
検討するためにα係数を算出したところ、第 2 因子α＝.659 とやや低い値が得
項目内容 Ⅰ Ⅱ Ⅲ Ⅳ
好意 .865 -.161 .111 .097
同意 .851 -.109 .180 -.029
関心 .722 .237 -.004 -.030
ユーモア -.159 .711 .142 -.010
驚き .348 .520 -.051 .041
共感 .216 .142 .638 .001
受容 .135 .150 .483 .220
喜び .000 -.025 .265 .728
期待 .413 .067 -.117 .596
因子相関行列 Ⅰ Ⅱ Ⅲ Ⅳ
Ⅰ - .685 .695 .792
Ⅱ - .611 .675
Ⅲ - .697
Ⅳ -
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られた。第 3 因子の同調（M=6.5、SD=2.21）であった。内的整合性を検討す
るためにα係数を算出したところ、第 3 因子α＝.878 と十分な値が得られた。
第 4 因子のわくわく感（M=6.47、SD=2.31）であった。内的整合性を検討する
ためにα係数を算出したところ、第 4 因子α＝.886 と十分な値が得られた。 
 
表 15：分析 3-2 企業メッセージのポストの下位尺度間相関と平均、SD 
 
 
4 つの下位尺度（説明変数）がいいね、シェア、コメントである Fb ポスト
エンゲージメント（目的変数）に与える影響を検討するために、共分散構造分
析によるパス解析を行った。分析の結果、χ2=114.44、df=.44、p=.000 と有意
であった。モデルの適合度を見ると、GFI=.854、AGFI=.741、CFI=.943、
RMSEA=.118、AIC=182.44 とややあてはまりの良くない結果となった。各潜
在変数から目的変数である Fb ポストエンゲージメントへの影響度は、感心β
=-.522（p=.065）、面白さβ=.367（n.s.）、同調β=.584（p=.048）、わくわく感
β=.396（n.s.）となった。また、感心と面白さの相関 r=.818（ｐ<.01）、感心
と同調 r=.89（ｐ<.01）、感心とわくわく感 r=.92（ｐ<.01）、面白さと同調 r=.85
（ｐ<.01）、面白さとわくわく感 r=.835（ｐ<.01）、同調とわくわく感 r=.905
（ｐ<.01）となった。これらの結果から、影響度が有意でなかった面白さとわ
くわく感の変数の削除し、再度パス解析を行った。2 回目の分析の結果、χ
2=52.93、df=.17、p=.000 と有意であった。モデルの適合度をみると、GFI=.905、
AGFI=.799、CFI=.955、RMSEA=.136、AIC=90.93 と 1 回目の分析より数値
は改善したものの、ややあてはまりの良くない結果となった。各潜在変数から
感心 面白さ 同調 わくわく感 平均 SD
感心 - .549** .791** .801** 10.54 3.25
面白さ - .628** .586** 5.42 2.08
同調 - .800** 6.50 2.21
わくわく感 - 6.47 2.31
**. 相関係数は 1% 水準で有意
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目的変数であるFbポストエンゲージメントへの影響度は、感心β=-.219（n.s.）、
同調β=.98（ｐ<.01）で有意であった。また、感心と同調の相関関係 r=.887（ｐ
<.01）と有意であった。これらの結果から、影響度が有意でなかった感心を削
除し、再度パス解析を行った。3 回目の分析の結果、χ2=9.95、df=.4、p=.000
と有意であった。モデルの適合度をみると、GFI=.967、AGFI=.876、CFI=.986、
RMSEA=.114、AIC=31.95 と 1・2 回目の分析より数値は改善し、ややあては
まりの良い結果となった。各下位尺度から目的変数である Fb ポストエンゲー
ジメントへの影響度は、同調β=.781（ｐ<.05）で有意であった。これらによ
り以下の結果が判明した。Fb ポストエンゲージメントに対して、企業メッセー
ジのポストにおける同調が影響を与えていることが明らかになった。尚、パス
図を以下に示す（図 11）。 
 
 
図 11：分析 3-2 企業メッセージのポストの下位尺度から 
   Fb ポストエンゲージメントへ与える影響 パス図 
 
5. まとめ・研究課題と今後の展望 
5.1 まとめ 
調査した 116 名の回答者データは男性 78 名、女性 38 名。平均年齢は男性
20 歳、SD=1.3。女性 19.8 歳、SD=1.3 となった。Facebook のアカウント保有
の有無は、男性 44 名（男性全体の 56％）、女性 18 名（女性全体の 47％）が有
（図中の数字は標準化推定値）
GFI=.967、AGFI=.876、RMSEA=.114 
（n=116） 
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りと回答し、全回答者の約半数が Facebook を利用していることが分かった。
次に、Facebook アカウントを有している回答者に対して、使用頻度と使用デ
バイスについて調査した。その結果、2・3 日に一度利用している男性 16 名
（37.2％）、利用していないとした男性 9 名（20.9％）、ほぼ毎日利用している
男性 8 名（18.6％）、1 ヶ月に一度利用している男性 7 名（16.3％）、1 週間に 1
度程度利用している男性 3 名（7％）、未回答者 1 名の順となった。一方、1 週
間に 1 度程度利用している女性 6 名（33.3％）、ほぼ毎日利用している女性 4
名（22.2％）、1 ヶ月に一度利用している女性 4 名（22.2％）、2・3 日に一度利
用している女性 3 名（16.7％）、利用していないとした女性 1 名（5.6％）となっ
た。デバイスの利用端末については、男性はスマートフォン 40 名（93％）、携
帯電話 2 名（4.7％）、PC（自宅、大学含む）1 名（2.3％）、未回答者 1 名となっ
た。一方、女性はスマートフォン 17 名（94.4％）、携帯電話 1 名（5.6％）と
なった。男女ともスマートフォンによる利用が 90％を超えていることが分かっ
た。最後に、Facebook のアカウントを有している者に対して、友達の数を調
査した。その結果、25 人以下であるとした男性 14 名（32.6％）、100 人以上で
あるとした男性 10 名（23.3％）、50 人以下であるとした男性 9 名（20.9％）、
100 人以下であるとした男性 7 名（16.3％）、75 人以下であるとした男性 3 名
（7％）、未回答者 1 名の順となった。一方、50 人以下であるとした女性 8 名
（44.4％）、100 人以上であるとした女性 4 名（22.2％）、25 人以下であるとし
た女性 3 名（16.7％）、75 人以下であるとした女性 2 名（11.1％）、100 人以下
であるとした女性 1 名（5.6％）となった。男女とも 25 名以下と 50 名以下が
全体で約半数を占める結果となった。 
分析 1 商品・プロモーションのポストにおいて、どのようなポジティブ情動
がいいね、シェア、コメントである Fb ポストエンゲージメントへ促進したの
かを検証した。仮説 1-1 ポジティブ情動からいいねへ影響を検証した。その結
果、驚きβ=.4（ｐ<.01）、同意β=.254（ｐ<.05）で有意となった。R2=.566
（ｐ<.01）、adjR2=.529（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よって中程度の
影響を与えることを示している。仮説 1-2 ポジティブ情動がどの程度シェアへ
影響を与えるかを検証した。その結果、驚きβ=.279（ｐ<.05）、ユーモアβ=.194
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（ｐ<.1）で有意となった。R2=.38（ｐ<.01）、adjR2=.327（ｐ<.01）となり、
これらの説明変数よって小程度の影響を与えることを示している。仮説 1-3 ポ
ジティブ情動がどの程度コメント付けへ影響を与えるかを検証した。その結果、
驚きβ=.571（ｐ<.01）、同意β=.233（ｐ<.1）、喜びβ= -.228（ｐ<.05）で有
意となった。R2=.407（ｐ<.01）、adjR2=.356（ｐ<.01）となり、これらの説
明変数よって中程度の影響を与えることを示している。 
分析 2 企業メッセージのポストにおいて、どのようなポジティブ情動がいい
ね、シェア、コメントである Fb ポストエンゲージメントへ促進したのかを検
証した。仮説 2-1 ポジティブ情動がどの程度いいねへ影響を与えるかを検証し
た。その結果、期待β=.255（ｐ<.05）、驚きβ=.207（ｐ<.5）、好意β= .233
（ｐ<.1）、共感β= .369（ｐ<.01）で有意となった。R2=.613（ｐ<.01）、adjR2=.58
（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よって中程度の影響を与えることを示し
ている。仮説 2-2 ポジティブ情動がどの程度シェアへ影響を与えるかを検証し
た。その結果、共感β=.335（ｐ<.01）、同意β= -.251（ｐ<.5）で有意となっ
た。R2=.572（ｐ<.01）、adjR2=.536（ｐ<.01）となり、これらの説明変数よっ
て中程度の影響を与えることを示している。仮説 2-3 ポジティブ情動がどの程
度コメント付けへ影響を与えるかを検証した。その結果、ユーモアβ=.388（ｐ
<.01）で有意となった。R2=.445（ｐ<.01）、adjR2=.398（ｐ<.01）となり、
これらの説明変数よって中程度の影響を与えることを示している。 
分析 1・2 における分析データを以下にまとめる（表 16）。 
分析 1 における 3 つの分析は、いずれもポジティブ情動における驚きが最も
影響がある値を示した。商品・プロモーションのポストにおいては、情報の受
け手に対して驚きを与えることが重要であることが明らかになった。これによ
り情報の受け手に対して Fb ポストエンゲージメントを促進するというものと
なった。商品・プロモーションのポストから Fb ポストエンゲージメントを高
めることを目標とした場合、いいねへは驚きと同意、シェアへは驚きとユーモ
ア、コメント付けへは驚きと同意が重要である。驚きという情動的反応を形成
させる広告コミュニケーションを設計し、実践することが重要である。 
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分析 2 における 3 つの分析は、2 つの分析においてポジティブ情動における
共感が最も影響がある値を示した。企業メッセージのポストにおいては、企業
の情報（この場合、施策内容）により、ユーザーの共感を生むことが重要であ
り、これにより Fb ポストエンゲージメントを促進するというものとなった。
企業メッセージのポストから Fb ポストエンゲージメントを高めることを目標
とした場合、いいねへは期待、驚き、好意、共感。シェアへは共感。コメント
へはユーモアが重要であることが明らかになった。共感という情動的反応を形
成させる広告コミュニケーションを設計し、実践することが重要である。なお、
コメントに影響を与えているユーモアについては、上野（1992）によるとユー
モア（Humor）にはおかしさや面白さといった心理現象、そして漫画や冗談と
いったユーモアを喚起させる刺激があると分類している。このようにユーモア
にはおかしさと面白さが含まれていると指摘されている。本研究結果では主に
後者である面白さ（Interesting）である注目や興味が含まれた認知的評価が影
響を与えたと推定する。スターバックス社が本業ではない社会的貢献活動と収
集した募金金額の大きさから、ユーザーの注目や興味が含まれた面白さによっ
て、コメントを付けるという Fb ポストエンゲージメントを促進したと考えら
れる。 
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表 16：分析 1・仮説 1-1、1-2、1-3、および分析 2・仮説 2-1、2-2、2-3 分析結果一覧 
仮説 項目 B 誤差 β t p 
1-1 
驚き→いいね .438 .103 .4 4.25 .000 
同意→いいね .292 .125 .254 2.34 .021 
1-2 
驚き→シェア .297 .119 .279 2.48 .014 
ユーモア→シェア .189 .103 .194 1.83 .07 
1-3 
喜び→コメント -.235 .111 -.228 -2.11 .037 
驚き→コメント .593 .114 .571 5.21 .000 
同意→コメント .253 .138 .233 1.83 .069 
2-1 
期待→いいね .273 .133 .255 2.04 .043 
驚き→いいね .221 .097 .207 2.28 .024 
好意→いいね .278 .148 .233 1.87 .064 
共感→いいね .416 .128 .369 3.26 .001 
2-2 
同意→シェア -.281 .138 -.251 -2.03 .044 
共感→シェア .352 .125 .335 2.81 .006 
2-3 ユーモア→コメント .371 .085 .388 4.35 .000 
 
分析 3-1 として、商品・プロモーションのポストにおける各ポジティブ情動
に影響を与えている潜在因子を明らかにするために、探索的因子分析をおこ
なった。9 つの変数に対して主因子法による因子分析を行った。固有値の変化
（5.14、1.13、.753、.553、.486、.304…）となり、3 因子構造が妥当であると
考えられた。主因子法・Promax 回転による因子分析を行い、3 因子を抽出し
た。第 1 因子は 4 項目から構成されており、「快活（Cheerful）」因子と命名し
た（α＝.867）。第 2 因子は 3 項目から構成されており、「好感（Favorable）」
因子と命名した（α＝.876）。第 3 因子は 2 項目から構成されており、「面白さ
（Interesting）」因子と命名した（α＝.71）。 
3 つの下位尺度（説明変数）がいいね、シェア、コメントである Fb ポスト
エンゲージメント（目的変数）に与える影響を検討するために、共分散構造分
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析によるパス解析を行った。分析の結果、χ2=133.65、df=.48、p=.000 と有意
であった。しかし、モデルの適合度は GFI=.855、AGFI=.764、CFI=.906、
RMSEA=.125、AIC=193.65 とあてはまりの良くない結果となったため、影響
度が有意でなかった快活変数の削除、好感と面白さの相関関係が高さからの影
響度を活かし、再度パス解析を行った。2 回目の分析の結果、χ2=35.54、df=.18、
p=.008 と有意であった。モデルの適合度は GFI=.93、AGFI=.86、CFI=.968、
RMSEA=.092、AIC=71.54 とあてはまりの良い結果となった。面白さから Fb
ポストエンゲージメントへの影響度は、β=.876（ｐ<.01）で有意であった。
これらにより Fb ポストエンゲージメントに対して、商品・プロモーションの
ポストにおいて好感が内包されている面白さが、Fb ポストエンゲージメントへ
影響を与えていることが明らかになった。 
分析 3-2 として、企業メッセージのポストにおける企業メッセージのポスト
における各ポジティブ情動に影響を与えている潜在因子を明らかにするために、
探索的因子分析をおこなった。9 つの変数に対して主因子法による因子分析を
行った。固有値の変化（6.18、.804、.495、.388、.343、.257…）となり、4
因子構造が妥当であると考えられた。主因子法・Promax 回転による因子分析
を行い、4 つの因子を抽出した。第 1 因子は 3 項目から構成されており、「感心
（Aadmiration）」因子と命名した（α＝.91）。第 2 因子は 2 項目から構成され
ており、「面白さ（Interesting）」因子と命名した（α＝.659）。第 3 因子は 2
項目から構成されており、「同調（Sympathize）」因子と命名した（α＝.878）。
第 4 因子は 2 項目から構成されており喜び、「わくわく感（Exciting）」因子と
命名した（α＝.886）。 
4 つの下位尺度（説明変数）がいいね、シェア、コメントである Fb ポスト
エンゲージメントに与える影響を検討するために、共分散構造分析によるパス
解析を行った。分析の結果、χ2=114.44、df=.44、p=.000 と有意であった。モ
デルの適合度は GFI=.854、AGFI=.741、CFI=.943、RMSEA=.118、AIC=182.44
とややあてはまりの良くない結果となった。この結果から、影響度が有意でな
かった面白さとわくわく感の変数の削除し、再度パス解析を行った。2 回目の
分析の結果、χ2=52.93、df=.17、p=.000 と有意であった。モデルの適合度は
Facebook のエンゲージメント獲得に向けた広告コミュニケーション戦略 
397 
GFI=.905、AGFI=.799、CFI=.955、RMSEA=.136、AIC=90.93 と 1 回目の分
析より数値は改善したものの、ややあてはまりの良くない結果となった。その
ため影響度が有意でなかった感心を削除し、再度パス解析を行った。3 回目の
分析の結果、χ2=9.95、df=.4、p=.000 と有意であった。モデルの適合度は
GFI=.967、AGFI=.876、CFI=.986、RMSEA=.114、AIC=31.95 と 1・2 回目
の分析より数値は改善し、ややあてはまりの良い結果となった。各下位尺度か
ら目的変数である Fb ポストエンゲージメントへの影響度は、同調β=.781（ｐ
<.05）で有意であった。これらにより Fb ポストエンゲージメントに対して、
企業メッセージのポストにおける同調が影響を与えていることが明らかになっ
た。 
分析 3-1、3-2 における分析結果をまとめる。分析 3-1 では、商品・プロモー
ションのポストにおいて、各情動項目に影響を与える潜在因子として好感のあ
る面白さが、Fb ポストエンゲージメントに有意であった。今回取り上げたポス
トは、新商品であるフラペチーノにティラミスが入っている期間限定の新しい
ドリンクの販売告知であった。コーヒーが好きなユーザーを満足させるような
アイデアの商品であり、面白さ（Interesting）が形成されるものとなっている。
また、新商品はおいしさを誘発するような魅力的な写真が掲載されているため、
ポスト全体に好感（Favorable）が内包されている。これらを総合すると、商
品・プロモーションのポストにおいては、好感ある面白さによって情動的反応
が形成され、その結果広告コミュニケーション効果である Fb ポストエンゲー
ジメントが引き起こされている。Facebook の広告コミュニケーション戦略の
指針として、商品・プロモーションのポストにおいては、面白さを引き起こす
内容を作成し、同時に情報に好感を抱かせるようなデザイン設計が求められる。 
分析 3-2 では、企業メッセージのポストにおいて、各情動項目に影響を与え
る潜在因子として同調が、Fb ポストエンゲージメントに有意であった。今回取
り上げたポストは、東日本大震災の復興活動の一つである、募金で集めた金額
の報告と財団へ寄付をした活動の報告であった。本業以外で募金を集め、復興
に役立てるという強いメッセージ性の内容であり、同調（Sympathize）が形成
されている。よって企業メッセージのポストにおいては、同調によって情動的
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反応が生まれ、その結果広告コミュニケーション効果であるFbポストエンゲー
ジメントが引き起こされている。Facebook の広告コミュニケーション戦略の指
針として、企業メッセージのポストにおいては、強いメッセージから同調を形
成させる内容の広告コミュニケーションのデザイン設計が求められる。最後に、
分析 3-1、3-2 の Facebook の広告コミュニケーション戦略マップを示す（図 12）。 
 
 
図 12： 分析 3 仮説 3-1、3-2 分析結果  
Facebook 広告コミュニケーション戦略マップ 
 
5.2 研究課題と今後の展望 
本研究の課題として次の 3 点を挙げることができる。 
① Facebook のポストに関する研究の一部にすぎない。Yu（2013）がまとめ
ている通り、Facebook のポストは 3 つに大別することができる。本研究
では商品・プロモーションのカテゴリーと企業メッセージのカテゴリーを
扱っているが、三つめのカテゴリーであるファン向けのポストについては
検証されていない。そのため研究結果を全体に適用するには限界がある。 
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② 大別したカテゴリーにおいてもポストが細分化されている。スターバック
ス・コーヒー・ジャパンが発信している 2 つのポストを取り上げたが、商
品・プロモーションと企業メッセージのカテゴリーについて、同一カテゴ
リーであってもポスト内容が大きくことなるものもある。商品・プロモー
ションのカテゴリーにおいては、主商品以外では副商品であるタンブラー
の発売、バレンタインのギフト紹介などがあり、また、プロモーションの
情報としての新規店オープン告知もある。また、企業メッセージのカテゴ
リーにおいては、Book For Two といった、不要になった本を持参し、買
い取り金額を寄付できるというポストもある。同一カテゴリーでも異なっ
たポストが存在するため、カテゴリー内においても本研究結果で示した広
告コミュニケーション戦略指針が、全体に適用するには限界がある。 
 
③ 調査対象者に偏りがある。今回の調査は大学生のみを対象として調査を
行った。今回の分析結果はその有効性が限定される。 
 
今後の展望として、次の 2 点を挙げることができる。 
① 同一カテゴリーにおける異なるポストの検証。一つのカテゴリーにおいて、
本研究で抽出したポストとは質的に異なるものについて、広告コミュニ
ケーション戦略指針が適用できるかを検証する必要がある。例えば、商品・
プロモーションのカテゴリーにおける、主商品ではない副次的な商品（バ
レンタインのギフトなど）の告知でも、好感ある面白さが有意であるのか。
また、企業メッセージのカテゴリーにおいて、Book For Two の内容が同
調で有意となるのか。これらが確認することができれば、広告コミュニケー
ション戦略の指針がカテゴリー全体に適用できるか否か、またその範囲が
明らかになる。有効性を検証するうえでも、さらなる検証が求められてく
る。 
 
② 同・異業種における Facebook のポスト分析。今回はサービス業界である
スターバックス・コーヒー・ジャパンを取り上げたが、同業種に属する企
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業のポストにおける広告コミュニケーション戦略指針が同一なのか、また
は別の指針が必要であるのかを明らかにする必要がある。また、異業種に
おいても扱うものが異なってくるが、それらの検証も必要になってくる。
業種によって戦略指針が同一化してくるのか、または異なってくるのか、
その傾向なども明らかにすることができれば、Fb ポストエンゲージメント
の獲得に向けた全体の示唆を得ることができる。 
 
 
 
注釈 
1 売上高 38億 5,100万ドルの内、地域別では US and CANADA18億 6,400万ドル、
EU10 億 3,000 万ドル、Asia Pacific5 億 5,400 万ドル、Rest of World4 億 300 万
ドルとなっている。 
 トリプルメディアの類似研究として、本田・池田（2012）のシェアード（Shared）
をペイド、アーンド、オウンドに追加した 4 つの類型。Edelman and Brian (2010)
のハイジャック（Hijacked）、ソルド（Sold）といった新たな 2 つの類型もある。 
 2014 年秋以降、エンゲージメントの新しい算出方法が示されている。いいね、シェ
ア、コメント、その他のクリックをリーチ数で除することでエンゲージメントを
算出するというもの。これは一人のユーザーによる複数のエンゲージメント表出
を防ぐためである。しかし、この数値はファンから客観的にみることができない
ため、本研究では前出の算出方法を基準とした Facebook エンゲージメントの算
出方法を採用している。 
 最近の研究では、清水（2007）における PR の領域における企業やブランドを取
り巻く利害関係者であるステークホルダー、インターネットにおける特定メディ
アを利用しているユーザーを指したオーディエンスのエンゲージメント研究も散
見できる。 
 心理学辞典によると、共感（Empathy）とは他人の気持ちや感じ方に自分を同調
させる資質や力を意味し、すなわち他人の感情や経験を、あたかも自分自身のこ
ととして考え感じ理解し、それと同調したり共有したりするということである（亀
島, 2013）。 
 本研究では心理学で emotion を情動と訳していることに準拠し、また情動におけ
る肯定・否定的なものをポジティブ・ネガティブ情動という表記で統一している。 
 Product Promotion には、Product Advertising、Sales Promotion。Corporate 
Information には、Corporate Information/Business, Corporate Information/ 
Customer Service、Corporate Information/Good Will。Community Relationship
には、 Greeting/Wishes 、 Designed Question 、 Advocacy Statement 、 Life 
Experience Sharing が収斂されている（Yu, 2013 p.10.）。なお、日本語訳は筆者
によるものである。 
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 心理学事典は 1981 年と 2013 年のものがある。前者においては emotion を情動
（情緒）とカッコ書きされ、feeling と sentiment を感情、affect を情感、mood
を気分と訳している。一方、後者では emotion を情動とし、カッコ書きであった
情緒が取れられている。次いで、feeling と sentiment を情緒、affect を感情とし
包括的概念であると加筆されている。mood は気分とし修正はされていない。こ
れらを概観すると emotion と mood は変更されずに情動と気分であるとされ、一
方、feeling と sentiment は情緒や感情と変更とされている。 
 荘厳（2013）は情動を次のように説明している。情動は生理的動因に関連する心
理的プロセスを説明する場合の用語として使用している。なお、感情と情動は、
意識の中でスペクトラムな構造をなしており、厳密には区分できない場合には、
「感情・情動」と併記するとしている（88 頁）。また、脳科学分野では、情動と
感情の違いについて、意識に上るものは感情（feeling）をあて、意識に上らない
脳内過程を情動（emotion）として区別している（感動創造研究所, 2009）。 
 岸（1990）はインスタントコーヒーの TVCM を取り上げ、CM 視聴前後の感情
などを分析し、マイルドなポジティブ情動（ほのぼの・おだやか）が最も多く表
出するとしている。同様に、岸（1993b）では名古屋地区で放映されていた商品・
サービスの TVCM243 本を取り上げ、ブランド使用経験を、特定の心理状態と関
連させる変換型広告に反応する情動を分析している。その結果、肯定的情動であ
るユーモア、さわやか、心あたたまるの 3 項目で全体の 73.8％（n=84）を説明し
ているとしている。 
 阿久津ら（2009）は、affect を感情と訳し、ポジティブ・ネガティブ感情として
表記している。本研究では情動として表記をしている。 
 同意と共感については、株式会社グループライズがエンゲージメントを高める上で
重要であると指摘している。詳しくは http://socialmedia-rex.com/checkpoint/152
を参照。共感については、株式会社メンバーズもエンゲージメント・マーケティン
グとして重要性を指摘している。詳しくは、http://blog.members.co.jp/article/11202
を参照。 
 ユーモアについては、eMarketer による調査結果からその重要性が指摘されてい
る。詳しくは、http://www.emarketer.com/Article/UK-Content-Marketing-Give- 
Social-Users-Good-Laugh/1011161 を参照。好意については、岸（2000, 158 頁）
によるブランド態度において、その有用性を指摘しているため調査に加えた。 
 2015 年 1 月 22 日時点のいいね数 1,162,581 人で算出している。 
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